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У роботі розглядаються основні поняття та цілі цінової і рекламної 
політики. Також охарактеризовано види та методи вибору цінових та 
рекламних стратегій. Охарактеризовано ринок збуту морозива в Україні 
та підприємства «Ласунка», проаналізовано маркетингові дослідження 
ринку морозива. Розроблено імітаційну модель діяльності умовного 
підприємства в умовах різних цінових та рекламних стратегій.  
Практичне значення одержаних результатів дипломної роботи 
полягає в тому, що розроблена модель може бути використана для 
аналізу поведінки споживача на ринку при застосуванні цінових та 
рекламних стратегій. 
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The paper considers the main concepts and objectives of pricing and advertising 
policies. Types and methods of choosing price and promotional strategies are also 
described. Characterized ice cream market in Ukraine and the company "Lasunka»,  
analyzed market research ice cream. The simulation model of the activity of a 
conditional enterprise in the conditions of various price and advertising strategies 
is developed. 
The practical significance of the results of the thesis is that the developed model 
can be used to analyze consumer behavior on the market in the application of price 
and promotional strategies. 
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В умовах ринкової економіки комерційний успіх будь-якого 
підприємства багато в чому залежить від правильно вибраної стратегії 
ціноутворення на продукцію і правильну стратегію рекламної політики. 
Рекламна політика, у свою чергу, спирається на спільні стратегічні цілі і 
завдання компанії і націлена на її діючих і потенційних споживачів. 
Цінова політика - це один з елементів фінансового менеджменту, вона є 
одним з ключових елементів загальної системи ціноутворення і є діяльністю 
організації, спрямованою на досягнення власних цілей і захист інтересів. 
Цілі ціноутворення формуються з урахуванням політики і стратегії 
підприємства на ринку. Цілей може бути декілька, і їх реалізація можлива як 
в короткостроковій, так і в довгостроковій перспективі. По-різному впливає 
на різні цільові параметри - прибуток, оборот або частку підприємства на 
ринку - і рівень ціни.  
Цілі підприємства вибираються по одній з трьох причин :  
- підприємство зацікавлене в насиченні ринку або зростанні збуту; 
 - підприємство прагне максимізувати об'єм збуту і готове піти на 
зниження доходу з одиниці продукції для отримання більшої маси прибутку; 
 - підприємство вважає, що більший об'єм реалізації дозволить знизити 
розмір відносних витрат. 
Підприємства, основною метою яких є отримання прибутку, 
орієнтуються на її максимізацію і повернення інвестицій. Вказані цілі не 
повною мірою враховують кон'юнктуру ринку, реакції конкурентів, 
ігнорують стримування цін. Це може привести до втрати прибутку в 
довгостроковому періоді. 
При виборі цілей, підприємство прагне уникнути несприятливих 
урядових дій, мінімізувати вплив конкурентів, зберегти зв'язки з учасниками 
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каналів руху товару, протидіяти появі нових конкурентів, зменшувати запити 
постачальників або стабілізувати ціни. 
У свою чергу, рекламна політика фірми - це конкретні дії із створення і 
розміщення реклами, з метою формування іміджу і залучення клієнтів для 
збуту продукції.  
Рекламна політика формує взаємовигідні стосунки суб'єкта рекламної 
політики з об'єктом, спрямована на залучення споживача. 
 Суб'єктом рекламної політики може виступати корпорація, фірма, 
компанія.  
Об'єктом рекламної політики виступають засоби масової інформації як 
канали поширення реклами, цільова аудиторія або споживачі, конкуренти 
певного суб'єкта рекламної політики. 
Рекламну стратегію і цілі, які перед нею ставлять, необхідно 
розглядати комплексно, з урахуванням внутрішніх ресурсів підприємства, 
короткострокової і довгострокової стратегії розвитку. Інакше можна 
виявитися за ситуації, коли відгук від рекламної кампанії перевищить фізичні 
можливості виконання замовлень. 
Актуальність теми полягає в тому, що одним з найбільш суттєвих 
чинників, що визначають ефективність діяльності підприємства, є цінова і 
рекламна політика, які відбиваються як на конкурентоспроможності 
організації, так і на об'ємах продажів. Вона формується в тісній ув'язці з 
плануванням товарів, продукції і послуг, виявленням запитів споживачів, 
організації збуту і стимулюванням продажів. 
Підприємства повинні мати необхідні теоретичні і практичні знання 
механізму ціноутворення, реклами, цінової і рекламної політики, інакше вони 
істотно збільшують ризик серйозного прорахунку при встановленні ціни і 
спрямованості на споживача, що негайно позначається на реалізації 
продукції і кінцевих фінансових результатах. Тому, дуже важливо приділяти 
увагу політиці цін і реклами як ключу успішної діяльності компанії. 
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Метою дослідження є дослідити можливості імітаційного 
моделювання в ділі формування цінової і рекламної політики компанії. 
Об’єкт дослідження – ринок збуту морозива України.  
Предметом дослідження є вплив цінової і рекламної стратегій на 
ефективність просування товару. 
Завдання дипломної роботи :  
  Ознайомитись з існуючими стратегіями цінової та рекламної 
політки;  
 Проаналізувати цінову та рекламну політику на прикладі 
конкретного підприємства;  
  Розробити імітаційну модель діяльності умовного 
підприємства в умовах різних цінових та рекламних стратегій;  
  Визначити рекомендації для вдосконалення розробленої 
імітаційної моделі, яка створена для підвищення ефективності 
вибраної стратегії . 





На сьогоднішній день, щоб підприємство досягло успіху в своїй 
діяльності, воно повинно правильно вибрати стратегію ціноутворення на 
продукцію і правильну стратегію рекламної політики. 
Перед тим, як обирати цінову та рекламну стратегію, підприємство 
повинно проаналізувати той ринок, на якому вона хоче просувати свою 
продукцію. Також, підприємство повинно зробити аналіз існуючих 
конкурентів та обрати дійсно правильну цінову та рекламну стратегію, щоб в 
кінцевому результаті, використовуючи ці стратегії, підприємство 
збільшувало свої прибутки. 
Ці стратегії націлені на покращення фінансового становища 
підприємства, та націлені на його потенційних споживачів. 
В дипломній роботі було розглянуто можливості імітаційної моделі в ділі 
формування цінової і рекламної політики та їх стратегій. 
Представлена сама імітаційна модель поведінки потенційного 
споживача та зроблені 3 експерименти для виявлення кращої стратегії для 
застосування підприємству. 
При проведенні трьох експериментів імітаційної моделі поведінки 
потенційних споживачів, було виявлено, що: 
При максимальних витратах на зовнішню рекламу, нове підприємство з 
виробництва морозива «Новинка», споживачі обирають так сам як і інше 
підприємство з виробництва морозива.   
Якщо ми зменшимо вдвічі витрати на зовнішню рекламу і залучимо 
мережевий маркетинг та агентів, підприємство «Новинка» виривається 
потроху в лідери . 
При не використанні зовнішньої реклами, роблячи акцент тільки на 
стратегію мережевого маркетингу, значна більшість споживачів обирають 
компанію «Новинка».  
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Це і було ціллю довести, що при виборі правильної стратегії , 
підприємство здобуде  прихильність потенційних споживачів, чим в 
подальшому буде збільшувати свій оборот та прибуток. 
Імітаційна модель показує на концептуальному рівні корисності 
використання імітаційної моделі для вироблення маркетингових стратегій.  
Для того, щоб створити робочий інструмент, на якому можливо якісно 
обґрунтувати вибір стратегії, необхідно додатковий  вибір стратегій та 
модернізація моделі з фінансовими показниками діяльності, налаштувати 
залежність ефективності мережевого маркетингу від витрат компанії на 
стимулювання постійного споживача; також необхідно розраховувати 
можливості конкурентів. 
З цього можна зробити основний висновок, що модель – ефективна, 
але:  
 Ці показники є гіпотетичними ті не є перевіреним; 
 Конкуренти завжди будуть реагувати на появу нової фірми та, також, 
будуть використовувати цінові та рекламні стратегії для агітації 
споживачів обрати саме їх виробництво. 
 
В ході виконання дипломної роботи, було : 
1. проаналізовано існуючі стратегії цінової і рекламної політики  
2. оцінено цінову і рекламну політику на прикладі підприємства;  
3. розроблено імітаційну модель діяльності підприємства в умовах різних 
цінових та рекламних стратегій;  
4. були дані рекомендації для вдосконалення розробленої імітаційної 
моделі, яка створена для підвищення точності програмування 
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